Keskustan Kymenlaakson piiri ry:n sidosryhmiin kohdistuva viestintä by Sipilä, Nora
  
 
KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU 
Liiketalous / markkinointiviestintä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nora Sipilä 
KESKUSTAN KYMENLAAKSON PIIRI RY:N SIDOSRYHMIIN KOHDISTUVA 
VIESTINTÄ 
Opinnäytetyö 2010 
 
 
 
 
  
 
TIIVISTELMÄ 
 
KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU 
Liiketalouden koulutusohjelma 
 
SIPILÄ, NORA Keskustan Kymenlaakson piiri ry:n   
 sidosryhmiin kohdistuva viestintä  
Opinnäytetyö 44 sivua + 22 liitesivua 
Työn ohjaaja lehtori Liisa Luotonen 
Toimeksiantaja Keskustan Kymenlaakson piiri ry 
Kesäkuu 2010 
Avainsanat sisäinen viestintä, ulkoinen viestintä, sidos- 
 ryhmä, Keskustan Kymenlaakson piiri ry 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, minkälaisia viestintävälineitä Keskus-
tan Kymenlaakson piirin järjestöaktiivit käyttävät tällä hetkellä. Tämän lisäksi halut-
tiin selvittää minkälaista piirin sisäinen ja ulkoinen viestintä on tällä hetkellä ja minkä-
laiseksi järjestöaktiivit toivoisivat sen kehittyvän.  
Tutkimusmenetelmänä tässä tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivista sekä kvantitatii-
vista tutkimustapaa. Tutkimuksen kohderyhmää lähestyttiin kyselyllä sekä teemahaas-
tatteluilla. Kyselylomakkeella oli strukturoituja sekä avoimia kysymyksiä. Teema-
haastattelua varten oli laadittu kysymyksiä aiheeseen liittyen. Tutkimuksen kohde-
ryhmänä olivat Keskustan Kymenlaakson piirin piiritoimikunta, kunnallisjärjestöjen 
puheenjohtajat ja sihteerit sekä paikallisyhdistysten puheenjohtajat ja sihteerit.   
Tutkimuksessa saatiin selville, että suurin osa kohderyhmästä käyttää sähköisiä vies-
tintävälineitä päivittäin, mutta silti perinteinen järjestökirje on tärkeä väline viestin-
nässä. Tärkeimmät sisäisen viestinnän keinot tulevaisuudessa ovat sähköposti, kotisi-
vut ja järjestöpalstat sanomalehdissä. Ulkoisen viestinnän tärkeimmiksi keinoiksi ko-
ettiin kotisivut, kannanotot sanomalehtien mielipidepalstoilla ja itse tehdyt lehtijutut. 
Tulevaisuudessa Keskustan Kymenlaakson piiri haluttiin nähdä järjestönä, joka näkyy 
enemmän mediassa, vierailee sidosryhmiensä luona useammin ja järjestää tiedotusti-
laisuuksia silloin, kun on tärkeää tiedotettavaa.  
Tutkimusta voidaan pitää luotettavana otoskoon ja vastausten lukumäärän perusteella. 
Tutkimus osoitti, että Keskustan Kymenlaakson piirin tulisi lisätä näkyvyyttä tulevai-
suudessa ja yksi painopistealue on tiivis vuoropuhelu kunnallisjärjestöjen ja paikal-
lisyhdistysten kanssa.  
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The aim of this research was to find out what kind of communication channels Kymenlaakso dis-
trict of the Centre Party uses. Added to this, to investigate what kind of internal and external com-
munication are in use at this moment and which direction it should develop. 
This research uses both qualitative and quantative research methods. The target group was ap-
proached by survey and with theme interviews. The survey was both structured and open questions. 
There were questions for the purpose of theme inquiry, concerning the subject. The research target 
group was the district committee of Kymenlaakso and chairmen and secretaries of municipal orga-
nisations and local associations.  
 
In this research it was found that the biggest part of the target group uses electronic communication 
equipment daily, but still a traditional newsletter from the organisation is an important tool in this 
type of communication. The most important types of internal communication in the future are e-
mail, homepages and organisations bulletins in newspapers. Homepages, columns and self-made 
articles in newspapers seemed to be the most effective way of external communication. In the future 
Kymenlaakso district of the Centre Party wishes to be seen as an organisation that appears more in 
the media, visit more often with interest groups and produce informative meetings, when there is 
something important to report. It can be assumed that the research is reliable on the grounds of its 
size of sample and sum of answers. The research indicates that Kymenlaakso district of the Centre 
Party should increase visibility in the future and the area to be focused on its intensive dialogue 
with municipal organisations and local associations. 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Johdatus aiheeseen 
 
Kaikki organisaatiot ovat pohjimmiltaan ihmisten vuorovaikutussuhteiden verkostoja. 
Ilman näitä suhteita ei olisi viestintää. Ja ilman viestintää organisaatioita ei olisi ole-
massa (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 7.) 
 
Jokaisen yrityksen normaaliin työpäivään kuuluvat keskustelut, kokoukset, neuvotte-
lut ja tapaamiset. Yrityksen päätöksentekoa varten kootaan tausta-aineistoa ja neuvot-
telujen päätöksistä tehdään muistioita, raportteja, pöytäkirjoja ja tiedotteita. Yrityksen 
toiminnasta viestitään koko ajan ja kaikkialla: tekstinä ja puheena, henkilökohtaisesti 
vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa ja viestimien välityksellä, virallisissa ja epäviral-
lisissa verkostoissa. Se liittää yrityksen työntekijät ja toiminnot kokonaisuudeksi ja se 
liittää myös yrityksen toiminnot ulkopuolella olevaan ympäristöön: sidosryhmiin, asi-
oihin ja tapahtumiin (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2008, 7.) 
 
Viestintä on vaikuttanut vastaanottajaan silloin, kun se saa aikaan jonkun muutoksen. 
Ja viestintä on onnistunut silloin, kun viesti saa aikaan lähettäjän haluaman muutoksen 
vastaanottajassa. Viestinnän tehoa arvioitaessa on tarkasteltava viestintään käytettyä 
aikaa ja vaivaa (Åberg 2002, 160–161.)  
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1.2 Tutkimuksen tavoite 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, minkälaisia viestintävälineitä Keskustan 
Kymenlaakson piirin järjestöaktiivit käyttävät tällä hetkellä. Tämän lisäksi halutaan 
tietoa siitä, mitä mieltä tutkimuksen kohderyhmä on piirin nykyhetken sisäisestä ja ul-
koisesta viestinnästä ja miten he toivoisivat niitä kehitettävän tulevaisuudessa. 
 
Työn tuloksien myötä Keskustan Kymenlaakson piirillä on tavoitteena alkaa parantaa 
viestintää haluttuun suuntaan. Tämä opinnäyte antaa selkeän työkalun piirin toimin-
nanjohtajalle, järjestösihteerille ja piiritoimikunnalle siitä, minkälaista järjestön vies-
tintä tulisi olla ja tiivistetysti keinoja siihen, mitä voisi käyttää.  
 
1.3 Tutkielman keskeiset käsitteet 
 
Tutkielman keskeisiä käsitteitä ovat erityisesti markkinointiviestintä, viestintä ja  yh-
teisöviestintä. Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan tässä tutkielmassa yhtä osaa yri-
tyksen viestinnästä, jonka haasteena on valita kussakin tilanteessa kohderyhmän par-
haiten saavuttavat viestintäkanavat. Näitä viestintäkanavia ovat henkilökohtainen 
myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen, tiedottaminen sekä verkko- 
ja mobiiliviestintä (Isohookana 2007, 131–132.) Viestinnällä puolestaan tarkoitetaan 
ihmisten välistä vuorovaikutusta, joka muodostuu sanallisesta ja sanattomasta viestin-
nästä. Viestinnän tavoitteena on saada aikaa vastaanottajassa tietty vaikutus (Vuokko 
2003, 29.) Yhteisöviestinnällä tarkoitetaan yhteisön sisäistä ja sen ulkopuolisen maa-
ilman välillä tapahtuvaa viestintää. (Lohtaja, Kaihovirta-Rapo 2007, 13). 
 
8 
 
 
Tässä tutkielmassa on käytetty sanaa yritys, koska lähdekirjallisuus käsittelee hyvin 
pitkälti viestintää yrityksien näkökulmasta. Työn näkökulmaksi on kuitenkin tarkoitet-
tu yhteisöviestintä ja ehkä vielä tarkemmin kuvailtuna järjestöviestintä. 
 
1.4 Tutkimuksen rakenne 
 
Tämä tutkielma etenee siten, että luvussa kaksi ja kolme tarkastellaan viestinnän teori-
aa ja Keskustan Kymenlaakson piiriä. Nämä luvut muodostavat tutkielman teoreetti-
sen osion. Tarkoituksena on tarkastella Wiion lakeja, sisäistä viestintää, markkinointi-
viestintää yleisesti ja tarkemmin suhde- ja tiedotustoimintaa (PR). Näiden lisäksi käsi-
tellään yhteisöviestintää, sosiaalista mediaa, sidosryhmäanalyysiä sekä viestinnän tu-
losten seurantaa ja arviointia. Teoreettisen osuuden päätteeksi selvitetään, mikä Kes-
kustan Kymenlaakson piiri on.  
 
Neljäs luku muodostaa tutkielman empiirisen osion. Siinä esitellään tutkimuksen to-
teutustavat. Viidennessä eli viimeisessä luvussa tutkimuksen tulokset kootaan yhteen 
ja esitetään johtopäätökset. Näiden lisäksi arvioidaan tutkimuksen toteutusta ja anne-
taan ehdotuksia jatkotutkimuksille. 
 
2 VIESTINNÄN TEORIAA 
 
Tämä luku ja seuraava luku muodostavat tutkielman teoreettisen osan, jossa käsitel-
lään viestinnän mahdollisuuksia ja Keskustan Kymenlaakson piiriä. Aluksi viestintää 
käsitellään viestintää yleisesti ja sen jälkeen perehdytään sisäiseen viestintään, mark-
kinointiviestintään ja suhde- ja tiedotustoimintaan, yhteisöviestintään, sosiaaliseen 
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mediaan, sidosryhmäanalyysiin ja viestinnän seurantaan ja arviointiin. Luvussa kolme 
pohditaan Keskustan Kymenlaakson piiriä yleisesti ja sen viestinnän nykytilaa. 
 
2.1 Viestinnän malli 
 
Viestintä on ihmisten välistä vuorovaikutusta, joka muodostuu sanallisesta ja sanatto-
masta viestinnästä. Viestinnän tavoitteena on saada aikaan vastaanottajassa tietty vai-
kutus. Perusedellytyksenä on se, että lähettäjällä on kyky viestiä. Viestintäkykyyn liit-
tyvät kohderyhmän tuntemus ja edellytys sanoman muotoiluun ja välittämiseen niin, 
että se saavuttaa kohderyhmän ja on kohderyhmän avattavissa (Vuokko 2003, 29.) 
 
Viestintä on altis erilaisille häiriöille. Häiriöt jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin häiriöihin. 
Sisäisiä häiriöitä ovat lähettäjän ja vastaanottajan itseensä vaikuttavat tekijät, kuten 
puutteellinen kielitaito, mieliala, mielipiteet ja asenteet. Ulkoisia häiriöitä ovat viestin-
täympäristöön, viestiin tai viestimeen liittyvät asiat, kuten melu, viestin epäselvyys tai 
puhelinyhteyden katkeaminen. Viestinnän häiriöt jaetaan viiteen eri ryhmään: este, ka-
to, torjunta, vääristymä ja kohina (Kortetjärvi-Nurmi & Korhonen 1996, 15.)  
 
Viestinnän epäonnistumisen syy on valitettavan usein se, että sanoma ei mene ollen-
kaan perille vastaanottajalle. Esimerkiksi kirje joutuu väärään osoitteeseen tai tiedote 
on jäänyt huomaamatta ilmoitustaululta. Tällöin on kyseessä este. Jos vastaanottaja 
saa sanoman, se voi häipyä kokonaan tai osittain viestin havaitsemisen jälkeen. Syitä 
tähän voi olla ihmisen väsymys, keskittymiskyvyn puute tai viestienkäsittelyjärjestel-
män ylikuormittuminen. Ihminen ei pysty ottamaan viestejään vastaan niin paljon kuin 
hänelle niitä päivittäin nykyaikaisessa yhteiskunnassa tarjotaan. Tämä tarkoittaa katoa. 
Sanoman torjuntaan liittyy useita syitä: sanoma voi olla hyödytön, epämiellyttävä, 
epäluotettava, yksilön/yhteisön normien vastainen tai sanoman muoto on epätavalli-
10 
 
 
nen. Jos sanomaa ei ymmärretä lainkaan tai tulkitaan väärin, on kyseessä vääristymä. 
Usein sanoman lähettäjä luulee sanoman tulevan ymmärretyksi paremmin kuin se to-
dellisuudessa tulee. Vastaanottajakin voi luulla, että hän on ymmärtänyt sanoman, 
vaikka asiaa tutkittaessa havaitaan, että sanoma on jäänyt epäselväksi. Viestinnän vii-
meisenä häiriöryhmänä on kohina. Tähän liittyy se, että viestintätilanteessa on varsi-
naiseen sanomaan sekoittuvia muita häiritseviä sanomia. Kohinalla tarkoitetaan usein 
melua. Se voi esimerkiksi olla melua työpaikalla, joka estää puhelinkeskustelua (Kor-
tetjärvi-Nurmi & Korhonen. 1996, 15–19.) 
 
Harold Lasswell kehitti toisen maailmansodan aikaan propagandaviestintään viisiosai-
sen viestintämallin ”Who says what in which channel to whom what effect” eli Kuka 
sanoo mitä, kenelle, minkä välityksellä ja millaisin vaikutuksin.  Mallin ideana on se, 
että jos pystyt viestinnässä löytämään oikeat vastaukset jokaiseen viiteen kysymyk-
seen, niin pystyt luomaan tehokasta viestintää. Liika häly tai häiriö ei saa muuttaa 
viestiä sellaiseksi, että saaja saa eri viestin kuin lähettäjä on lähettänyt (Jarboe 2003.) 
Tähän malliin viittaan kuvassa 1.  
 
 
Kuva 1. Lasswellin viestinnän malli (Jarboe 2003) 
 
Tätä mallia hieman muuttaen organisaatio voi laatia hyvin helposti ja edullisesti vuo-
sittaisen tiedotussuunnitelman. Helpoimmin sen pystyy tekemään siten, että pohtii en-
sin ryhmät, joille viestitään. Sitten pohtii, mitkä kanavat ovat oikeat ryhmän tavoitta-
miseen. Tästä jatketaan matriisin tekemistä siten, että näiden sarakkeiden oikealle 
puolelle laaditaan ensin ajankohta ja sen jälkeen kirjataan suunnitelmaan, kuka on 
viestin saaja. Matriisin oikeanpuoleisin sarake vastaa kysymykseen ”mitä halutaan 
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viestiä kohderyhmälle?” Vuosittaisen tiedotussuunnitelman malli 2010. Tähän viittaan 
taulukossa 1.  
 
Taulukko 1. Vuosittaisen tiedotussuunnitelman malli (Vuosittaisen tiedotussuunnitel-
man malli 2010). 
Kenelle Miten Milloin Kuka Mitä = Tavoite 
Sisäiset kohde-
ryhmät: 
    
Ulkoiset koh-
deryhmät: 
    
 
 
2.2 Wiion lait 
 
Emeritusprofessori Osmo A. Wiio on kehittänyt viestintää pessimistisesti tarkastelevat 
Wiion lait. Näistä laista sopivat seuraavat hyvin yhteen yhteisöviestinnästä tehtyjen 
havaintojen kanssa: 
 
 Viestintä yleensä epäonnistuu, paitsi sattumalta. Jos suunnittelee viestintää 
tästä näkökulmasta, niin onnistuminen on todennäköisempää kuin käyttämällä 
oletusta, että viestintä yleensä onnistuu. 
 Mikäli viestintä voi epäonnistua, niin se epäonnistuu. Jos viestinnässä ollaan 
välinpitämättömiä ja taitamattomia, niin viestintä epäonnistuu varmasti. 
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 Jos viestintä ei voi epäonnistua, niin se kuitenkin tavallisimmin epäonnistuu. 
Viestinnän suunnittelussa on otettava huomioon erilaiset häiriöt ja virheet, jot-
ka vievät osan sanomista mennessään.  
 Jos viestintä näyttää onnistuvan toivotulla tavalla, niin kyseessä on väärinkä-
sitys. Jokainen ihminen tulkitsee sanomia omalla tavallaan. Vaikka sanoma on 
mennyt perille, se voidaan ymmärtää väärin (Goldhaber 1981, 13).  
 
2.3 Sisäinen viestintä 
  
Organisaatioiden viestinnässä voi käyttää monia eri kanavia. Ne jaetaan usein kirjalli-
suudessa kolmeen pääryhmään: henkilökohtaiseen vuorovaikukseen (kasvokkaisvies-
tintä), kirjalliseen viestintään ja sähköiseen viestintään. (Laurila 2009.) 
 
Sisäisen viestinnän kanavia ovat muun muassa henkilökohtaiset keskustelut, kokouk-
set, tiedotustilaisuudet, koulutustilaisuudet, vapaa-ajan tilaisuudet, ilmoitustaulu, tie-
dotteet, sähköposti, organisaation tiedotuslehdet ja henkilökunnan muodostamat ver-
kostot. (Laurila 2009.) 
 
Ihmiset luulevat helposti, että viestintäkanavien runsaus tehostaa viestintää ja lisää 
viestintätyytyväisyyttä. Asia ei kuitenkaan välttämättä ole näin. Keskenään kilpailevat 
viestintäkanavat saattavat synnyttää sen sijaan tiedon ylitarjontaa, jolloin oleellisen 
tiedon löytäminen vie kohtuuttoman paljon aikaa. Käytettäviä viestintäkanavia voi ol-
la useita, mutta silloin tulee määrittää kaikkein tärkeimmät kanavat. Tämän voi tehdä 
siten, että organisaatio osoittaa kunkin asiasisällön tai kokonaisuuden viestintään yh-
den pääkanavan. Tällöin sisäinen viestintä selkeytyy ja helpottuu, koska tiedon tuotta-
jat, välittäjät ja vastaanottajat tietävät etukäteen, mitä viestintäkanavaa pitkin tieto vä-
litetään ja mistä sitä voi etsiä. (Laurila 2009.) 
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Sisäistä tiedottamista voi selkeyttää tekemällä viestintäsuunnitelman sisäiseen käyt-
töön. Tällöin ryhmien jäsenet tietävät, mitä kautta kyseisen tiedon tulee saamaan. Viit-
taan taulukkoon 2, jossa ensimmäiseen sarakkeeseen kirjataan organisaation kaikki 
ryhmät. Asia sarakkeessa mainitaan ne seikat, jotka tulevat olemaan toimikauden ai-
kana olennaisia ryhmälle. Menettelytapasarakkeeseen kirjataan kaikki ne tavat, joilla 
asioista tullaan tiedottamaan ja foorumit, missä niistä keskustellaan. Aikataulusarak-
keessa mainitaan asioiden tiedotusaikataulu (krt/kk, krt/vuosi tai esim. kokousaikatau-
lujen mukaisesti). Vastuuhenkilösarakkeeseen kirjataan asiakohtaisesti vastuuhenkilö, 
joka hoitaa kyseistä asiaa. (Tiedotus- ja viestintäsuunnitelma 2010.) 
 
Taulukko 2. Sisäinen viestintäsuunnitelma (Tiedotus- ja viestintäsuunnitelma 2010) 
Kohderyhmä Asia Menettelytapa Aikataulu Vastuuhenkilö 
esimerkiksi: 
johtoryhmä 
työryhmä  
    
 
Sisäisen viestinnän tehtävänä on muun muassa päivittäiseen työhön liittyvän tiedon 
lähettämistä, vastaanottamista ja käsittelemistä ja se sisältää myös strategisia tavoittei-
ta. Tämän lisäksi se on yhteisön sisäistä suhdetoimintaa, organisaation mission, toi-
minta-ajatuksen, arvojen saattamista kaikkien tietoon sekä organisaation henkilösuh-
teiden ylläpitämistä ja kehittämistä. (Lehtonen 2003.) 
 
Organisaatioiden viestintään perehtynyt toimitusjohtaja Maija Ilmoniemi listasi Talo-
uselämä-lehdessä joulukuussa 2008 sisäisen viestinnän seitsemän sudenkuoppaa. En-
simmäisenä listassa oli se, että yrityksen johto ei ota vastuuta yrityksen viestinnästä. 
Viestintä jätetään viestintäihmisten tehtäväksi, tiedottaja korvaa esimiehen. Menesty-
äkseen yrityksen johdon on kuitenkin sitouduttava viestintään, koska esimiehen tehtä-
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vä on tehdä alaisilleen selväksi yrityksen tavoitteet. Seuraavaksi hän listasi ennakoi-
van viestinnän merkityksen. Viestintä ei saa olla tulipalojen sammuttamista kriisitilan-
teissa vaan pohja avoimeen viestintään luodaan silloin, kun yrityksellä menee hyvin. 
Kun henkilöstö ymmärtää hyvin liiketoimintaa, sillä on paremmat valmiudet vastaan-
ottaa myös huonoja uutisia.  
 
Kolmantena sudenkuoppana Ilmoniemi piti sitä, että huhu korvaa tiedon. Yritysmaa-
ilmassa tieto katkaisee siivet huhuilta. Viestinnän epäonnistuessa huhut korvaavat 
puutteellisen tiedon. Puskaradio alkaa toimia herkästi silloin, kun yrityksessä tapahtuu 
fuusioitumisia, lomautuksia tai organisaatiomuutoksia. Erilaiset huhut pilaavat työil-
mapiiriä ja halvaannuttavat yritystoiminnan tehokkuuden. Tästä aiheutuu huhukustan-
nuksia, koska työntekijöillä menee työaikaa huhujen vatvomiseen, ja tällöin johdon on 
mahdotonta saada oikeita viestejä läpi. Neljäntenä sudenkuoppana on yrityksen risti-
riitainen viestintä. Jos yritys viestii ulospäin toista kuin mitä tapahtuu, uskottavuus 
kärsii. Tällöin viestien ajoitus on tärkeää. Viidentenä asiana on väärän tiedotuskana-
van valitseminen. Johdon tulisi osata valita oikeat keinot, koska viestintävälineitä on 
niin paljon. Esimerkiksi sähköposti ei ole oikea tapa kertoa henkilökohtaisia asioita tai 
viestejä lähetetään tietokoneen välityksellä sellaisille henkilöstöryhmille, jotka eivät 
työskentele tietokoneiden äärellä.  
 
Ilmoniemi pitää viestinnän elinehtona sitä, että viesti kulkee tasapuolisesti kaikille 
työntekijöille yhtä aikaa. Kuudentena asiana hän listaa muutosviestinnän tärkeyden. 
Johdon pitäisi antaa pieniä signaaleja yritystoiminnan kehitysprosesseista hyvissä 
ajoin, koska ne valmentavat työntekijöitä tulevaan. Työntekijöistä olisi hyvä löytää 
kaikkein vastaanottavaisimmat, joita voi kutsua muutosagenteiksi. Jos heidät saa in-
nostumaan, he tulevat toimimaan muutoksen puolestapuhujina. Viimeisenä suden-
kuoppana on sisäisen viestinnän suunnittelemattomuus. Se pitää aikatauluttaa kuten 
muukin yrityksen liiketoiminta. Jos isojen päätösten syntymisen jälkeen aletaan vasta 
pohtia henkilöstölle kertomisen keinoja, niin silloin ollaan jo myöhässä. Sisäiselle 
viestinnälle voi asettaa tavoitteita ja mittareita, joilla voidaan arvioida onnistumista. 
Silloin ei viestintä jää erilliseksi osaksi liiketoimintaa (Tervola 2008.) 
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2.4 Markkinointiviestintä yleisesti ja suhde- ja tiedotustoiminta (PR) 
 
Vuokko määrittelee markkinointiviestinnän seuraavasti: se sisältää kaikki ne viestin-
nän osa-alueet, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien 
välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa myönteisesti yrityksen markkinoinnin 
tuloksellisuuteen. Määritelmän mukaisesti se kattaa erilaisia keinoja, toimintoja ja eri-
laisia kohderyhmiä. On tärkeää, että markkinointiviestinnällä on markkinoinnillinen 
tavoite ja tarkoitus. Se ei ole mitä tahansa viestintää, vaan sillä pyritään tietoisesti vai-
kuttamaan. Sen saavuttamiseksi vaaditaan markkinointiviestinnän suunnittelua 
(Vuokko 2003, 17.)   
 
Yrityksen menestyminen riippuu siitä, kuinka hyvin se pystyy vastaamaan muuttuvan 
toimintaympäristön haasteisiin. Suunnittelun avulla pystytään valmistautumaan tule-
vaisuuteen, jotta markkina-asema säilyy ja vahvistuu. Sen avulla yritys pyrkii myös 
kohti asettamiaan päämääriä ja tavoitteita. Suunnittelun avulla varmistetaan se, että 
tehdään oikeita asioita oikeaan aikaan (Isohookana 2007, 92.) 
 
Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnän suunnittelu alkaa yrityksen strategisesta 
suunnittelusta ja päätyy yksittäisten keinojen ja välineiden suunnitteluun. Se ei ole ir-
rallisia toimenpiteitä tai kampanjoita, joilla ei ole yhteyttä yrityksen strategiseen toi-
mintaan. Sen tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua, yksi markkinoin-
nin kilpailukeinoista. Jos tämä yhteys puuttuu, viestivät tuote/palvelu, hinta ja jakelu-
kanava eri tavalla kuin esimerkiksi mainonta tai asiakaspalvelu. Markkinointiviestin-
nän suunnittelijoiden tulee toimia yhteistyössä sisäisen viestinnän ja tiedotuksen kans-
sa, jotta varmistetaan ulkoisen ja sisäisen viestinnän yhdenmukaisuus. Tämän jälkeen 
voidaan vasta edetä markkinointiviestinnän osa-alueiden suunnitteluun. Näitä osa-
alueita ovat myynti, asiakaspalvelu, mediamainonta, suoramainonta, myynninedistä-
minen, tiedottaminen, verkkoviestintä ja mobiiliviestintä. Lopuksi edetään yksittäisten 
markkinointiviestinnän keinojen suunnitteluun. Näitä ovat esimerkiksi verkkomainon-
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ta, ulkomainonta, sponsorointi, asiakaslehti, tiedotustilaisuudet ja niin edelleen. Mark-
kinointiviestinnän heikko suunnittelu johtaa helposti perustelemattomiin valintoihin  
(Isohookana 2007, 92–93.) Tähän viittaan kuvassa 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 2. Markkinointiviestinnän suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92) 
 
Markkinointiviestinnän keinoihin luetaan Isohookanan mukaan neljä eri osa-aluetta. 
Näitä ovat henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen 
ja tiedottaminen. Näihin voidaan lisätä verkko- ja mobiiliviestintä, koska ne ovat ny-
kyään nopeimmin kasvavia alueita (Isohookana 2007, 63). Suhde- ja tiedotustoimin-
nalla (Public Relations, PR) tarkoitetaan suunniteltua ja jatkuvaa hyvien suhteiden ja 
molemminpuolisen ymmärtämyksen aikaansaamista ja ylläpitämistä organisaation ja 
sen sidosryhmien välillä (Idman, Kämppi, Latostenmaa & Vahvaselkä 1995, 276).  
 
Suhdetoiminnan keinot voidaan kuvata jakamalla ne sisäisiin ja ulkoisiin keinoihin. 
Sisäisen suhdetoiminnan keinoilla pyritään vaikuttamaan sisäisiin sidosryhmiin eli or-
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ganisaation omaan henkilöstöön. Tavoitteena on parantaa henkilöstön omaa organi-
saatiotuntemusta, kehittää työpaikkaviihtyvyyttä, työmotivaatiota ja sitoutumista. 
Keinoina tavoitteiden saavuttamiseksi ovat muun muassa avoin tiedottaminen organi-
saation asioista, tuloksista ja tavoitteista: johdon puheet ja tiedotteet, koulutustilaisuu-
det ja johdon ja henkilöstön yhteiset epäviralliset tapaamiset. Näiden lisäksi on hyvä 
luoda henkilöstölle tunne, että he ovat organisaatiolle tärkeitä. Keinoina voidaan käyt-
tää esimerkiksi kannusteita ja palkkioita, hyvien saavutusten julkistamista, huo-
mionosoituksia merkkipäivinä ja harrastusten taloudellista tukemista.  (Vuokko 2003, 
282–283.) 
 
Ulkoisen suhdetoiminnan keinoilla pyritään vaikuttamaan ulkoisiin sidosryhmiin. Näi-
tä ovat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat, tiedotusvälineet ja suuri yleisö. Ta-
voitteena on saada aikaan edellä mainittujen sidosryhmien keskuudessa myönteinen 
suhtautuminen organisaatioon ja sen pyrkimyksiä kohtaan eli synnyttää positiivinen 
kuva. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoina voivat olla esimerkiksi avointen ovien päi-
vät, vierailujen järjestäminen, tiedotteet, tapahtumat, seminaarit ja huomionosoitukset 
sidosryhmien jäsenille (Vuokko 2003, 285–288.) 
 
Organisaation suhde- ja tiedotustoiminnan tulisi olla suunnitelmallista ja pitkäjänteistä 
toimintaa. Sitä voi suunnitella seuraavien päätösten avulla: 
1. Nykytilanteen ja tulevaisuuden näkymien analysointi (esimerkiksi nelikenttäana-
lyysin avulla: sisäisen toimintaympäristön vahvuudet, heikkoudet, ulkoisen toi-
mintaympäristön mahdollisuudet ja uhat). 
2. Tavoitteiden muodostaminen: päätetään toimintakauden keskeiset tarpeet ja odo-
tukset suhde- ja tiedotustoiminnan osalta. 
3. Kohteiden määrittely: tärkeimmät sisäiset ja ulkoiset kohderyhmät ja henkilöt. 
4. Keinojen ja välineiden valitseminen kohderyhmittäin: valitaan välineet, joita käy-
tetään, ja pohditaan keinot millä tavoin kohderyhmät voidaan tavoittaa ja vaikuttaa 
niihin suotuisasti. 
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5. Talousarvio: päätetään suhde- ja tiedotustoiminnan budjetti ja jaetaan se eri toi-
menpiteiden kesken. 
6. Aikataulu: tehdään tarkka suunnitelma koko toimintakaudelle (ajoitetaan mahdol-
lisimman tarkasti erilaiset tilaisuudet, julkaiset ja tapahtumat). 
7. Työn ja vastuun jako: päätetään, kuka vastaa mistäkin operaatiosta. 
8. Tulosten seuraaminen: päätetään siitä, kuinka suhde- ja tiedotustoiminnan onnis-
tumisia arvioidaan (Idman ym. 1995, 278.) 
 
2.5 Yhteisöviestintä 
 
Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon mielestä yhteisöviestinnällä tarkoitetaan sellaista vies-
tintää, joka tapahtuu yhteisön sisällä sekä yhteisön ja sen ulkopuolisen maailman välil-
lä. Viestintään kuuluu se, että se on vuorovaikutteista ja kaksisuuntaista. Tiedottami-
nen on yksisuuntaista. Yhteisöviestintä koostuu näistä molemmista (Lohtaja & Kaiho-
virta-Rapo 2007, 13). Yhteisöviestinnällä tarkoitetaan erilaisten yhteisöjen (yritysten, 
julkisyhteisöjen ja yhdistysten) viestintää, jonka tavoitteet johdetaan koko organisaa-
tion tavoitteista.  Yhteisöviestintä ja organisaatioviestintää käytetään rinnakkain, vaik-
ka samaa ne eivät tarkoita. (Juholin 2009, 22.) Lehtosen mielestä yhteisöviestintä on 
työyhteisöjen (yrityksen, julkishallinto, yhdistykset) johtamiseen liittyvää ja niiden jä-
senten välistä työhön liittyvää kanssakäymistä, informaation vaihtamista ja vuorovai-
kutusta toimintaympäristössä erityisesti tiedottamisen ja suhdetoiminnan näkökulmas-
ta (Lehtonen 2010). Yhteisöviestintä-termi on monimerkityksinen, koska sillä tarkoi-
tetaan organisaatioiden tiedotus–ja suhdetoimintaa, ja samaan aikaan sitä on käytetty 
selittämään työyhteisön sisäistä kanssakäymistä ja henkilöstön johtamiseen liittyvää 
viestintää.  (Lehtonen 2009.) 
 
Goldhaberin mukaan on ilmeistä, että organisaatioviestinnän määritelmiä on suuri 
määrä. Eri määritelmistä löytyy yhteisiä piirteitä. Näitä ovat: (1) organisaatioviestintä 
tapahtuu avoimessa järjestelmässä, johon ympäröivä tila vaikuttaa, (2) organisaa-
tioviestinnässä kulkee sanomia, joilla on suunta, merkitys ja tapa, (3) organisaatiovies-
19 
 
 
tinnässä on mukana ihmisiä, joilla on oma asenne, tunteet, suhteet ja taidot. Tämän li-
säksi hän jatkaa, että organisaationviestinnällä tarkoitetaan sanomien luomista ja 
vaihtamista keskinäisessä riippuvuussuhteessa olevassa verkossa, jotta ympäristön 
epävarmuustekijöihin voidaan vastata. (Goldhaber 1981, 17–18.) 
 
Yhteisöjen viestinnän onnistuminen on kiinni siitä, miten onnistutaan valitsemaan lä-
hetettävään viestiin ja kohderyhmään sopivat viestintäkanavat. Viestintäkanavia voi-
daan jakaa kirjallisiin ja suullisiin, virallisiin ja epävirallisiin. Kirjallisia viestejä lähe-
tetään tekstin avulla (kuten tiedotteet, vuosikertomukset, tekstiviestit ja verkkosivut). 
Suullisessa kanavassa asia välitetään kasvotusten toisen kanssa keskustellen. Virallisia 
viestintäkanavia ovat esimerkiksi osastopalaverit, tiedotteet ja verkkosivut. Epäviralli-
sia kanavia ovat sellaiset keskustelut, joita työntekijät käyvät keskenään kopiokoneen 
äärellä tai kahvihuoneessa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 51–53.) 
 
Yhteisöviestinnän tärkeimpiä keinoja ovat pitkäjänteinen profilointi, ulkoinen ja sisäi-
nen viestintä, ohjaus sekä viestinnän toimivuuden arviointi. Ulkoiseen ja sisäiseen 
viestintään luetaan muun muassa markkinointiviestintä, suhdetoiminta (PR), sidos-
ryhmäviestintä, mediasuhteet, yhteisöilme sekä ulkoinen ja sisäinen tiedottaminen. 
(Juholin 2009, 22.) 
 
2.6 Sosiaalinen media 
 
Internetistä sanotaan, että se on kokonaan uudenlainen sosiaalisen toiminnan paikka. 
Siellä syntyy uusia sosiaalisia, yhteiskunnallisia ja viestinnällisiä ilmiöitä. Matikainen 
on hakenut sosiaalisesta mediasta itsestään asialle määritelmän. Hän kertoo sosiaalisen 
median tarkoittavan tietoverkossa toimivaa yhteisöllisesti tuotettua tai jaettua mediasi-
sältöä. Mikä sitten tekee sosiaalisesta mediasta sosiaalisen? Sen perustaa voi hakea so-
siaalisuuden selvitysmalleista, yhteisöistä ja joukkojen psykologiasta. Verkon sosiaa-
linen luonne pohjautuu vahvasti sosiaalisen identiteetin ajatukseen eli kun olemme 
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vuorovaikutuksessa verkossa tai yhteisöissä, rakennamme käsitystä itsestämme osana 
ryhmiä tai yhteisöjä, eli rakennamme sosiaalista identiteettiämme. (Matikainen 2007.) 
 
Sosiaaliseen mediaan kuuluu se, että ihmiset jakavat vapaaehtoisesti sisältöä, kuten 
videoita, kirjoituksia, kuvia ja musiikkia toiminnassa oleviin yhteisöihin. Tietojen 
syöttämiseen saa apua sovelluksesta, joka pohjautuu sosiaaliseen ohjelmistoon. Sosi-
aalisella medialla on oma kohdeyleisönsä, niin kuin perinteiselläkin medialla televisi-
olla, radiolla ja lehdillä. Suurin ero on kuitenkin siinä, että sosiaalisessa mediassa ih-
miset nauttivat, kun he saavat jakaa sisältöä, joita he ovat tehneet itse tai ehkä kopioi-
neet muilta. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 19.) 
 
Sosiaalisen median käsitteet voidaan jakaa kuuteen eri osa-alueeseen. Niihin kuuluvat 
sisällön luominen ja julkaiseminen (blogit, videoblogit ja podcastit), sisällön jakami-
nen (Flickr (kuvat), YouTube (videot), del.icio.us (kirjanmerkit) verkostoitumis- ja 
yhteisöpalvelut: LinkedIn, Facebook, Match.com, Friendster, MySpace ja IRC-
Galleria, yhteisötuotanto: OhmyNews, Wikipedia ja StarwWreck yms., virtuaalimaa-
ilmat: Second Life, Habbo Hotelli ja WOW ja liitännäiset: RockYou, Slide ja Friends 
For Sale (esimerkiksi Friends For Sale sovellusta voi käyttää Facebookissa). (Lietsala 
& Sirkkunen 2008, 13–14.) 
 
Suomalainen nuoriso on sosiaalisen median käyttämisessä maailman huippua, mutta 
yritysjohto ei. Tähän on päätynyt osaamisen kehittämiseen ja viestintään erikoistuneen 
Prewise Groupin toimitusjohtaja Iiro Pohjanoksa. Vuoden 2009 syksyllä Prewise 
Group tutki sosiaalisen median yrityskäyttöä ja havaitsi selvästi, että sosiaalinen me-
dia tulee yrityksiin alhaalta ylöspäin ja nuorten kautta. Tällöin johto joutuu luopumaan 
perinteisestä valta-asemastaan, jossa tieto tulee ylhäältä päin eikä sitä kukaan kom-
mentoi. Sosiaalisen median myötä johtamisesta tulee keskustelevampaa. (Raunio 
2010.) 
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Sosiaalinen media hyödyntää yhteisöllisyyttä, yhteisöllistä älykkyyttä ja yhdessä te-
kemistä. Sosiaalista mediaa tulisi käsitellä prosessina eikä työkalunäkökulmasta. 
Suomessa pidetään sosiaalista mediaa vain vapaa-aikaan kuuluvana, toisin kuin mo-
nissa muissa maissa. Vain 56 prosenttia kaikista suomalaisista on hyödyntänyt joten-
kin sosiaalista mediaa. Tällä hetkellä suomalaisissa työyhteisöissä vasta keskustellaan 
siitä, saako työajalla käyttää vapaa-ajan käytössä yleistyneitä palveluita.  Olisi hyvä, 
että yrityksillä olisi vakavasti otettava, mutta helppo sosiaalisen median lähestymis-
kanava. Se voisi olla yrityksen sisäinen blogiyhteisö, jossa yrityksen johto voisi olla 
mukana. Yrityksellä voisi olla oma sisäinen wiki eli selaimen kautta helposti muokat-
tava verkkosivusto. Yksi mahdollisuus wikin hyödyntämiseen saattaisi olla yrityksen 
perehdyttämismateriaali. (Raunio 2010.) 
 
Sosiaalista mediaa voisi käyttää yrityksissä esimerkiksi erilaisten työryhmien raken-
tamisessa, koulutuksessa, keskustelujen ylläpitämisessä, innovaatioiden keksimisessä 
ja markkinoinnissa. Sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää vain pieneltä osin yrityksen 
ulkoisessa käytössä. Pääasiallinen hyöty tapahtuu yhteisön sisällä ja niistä on olemas-
sa jo hyviä kokemuksia. Sosiaaliseen mediaan erikoistunut konsultti Harri Lakkala on 
sitä mieltä, että sosiaalinen media testaa yhtiön johdon kestävyyttä ja sallivuutta. Vies-
tintäosaston hahmottelemat viralliset tiedotteet eivät enää riitä, koska ne eivät kosketa 
työntekijöitä. Johdon antamat kommentit koskettavat ja se, että verkossa ollaan läsnä 
ja keskustellaan aidosti omalla profiililla, yksilöinä. (Raunio 2010.) 
 
2.7 Sidosryhmäanalyysi 
 
Sidosryhmillä tarkoitetaan niitä tahoja, joilla on jotain saatavaa järjestöstä tai annetta-
vaa sille. Voidaan myös sanoa, että sidosryhmiä ovat ne järjestön toimintaryhmäym-
päristössä olevat tahot, jotka käyvät vaihtoa järjestön kanssa. Vaihdolla tarkoitetaan 
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tuotoksia, jotka koskevat järjestön toimintaa tai resursseja. Saatavilla tai annettavilla 
Heikkala tarkoittaa konkreettisia asioita, kuten toimintaa, pääomia tai tavaroita. Ne 
voivat olla myös abstrakteja asioita, kuten osaaminen, odotukset, toiveet, vaatimukset 
tai ehdotukset. Sidosryhmiä voivat olla esimerkiksi yhdistyksen jäsenet, virkamiehet, 
poliittiset päättäjät, toiset järjestöt ja median toimittajat. Sidosryhmiin kuuluvat voivat 
olla järjestön jäseniä tai ihmisiä, jotka ovat kiinnostuneita järjestön toiminnasta. 
(Heikkala 2001, 158.) 
 
Sidosryhmien tarpeiden tyydyttämiseksi on tiedettävä millaisia vaatimuksia, tarpeita 
ja odotuksia niillä on. Toisaalta on myös tiedostettava, minkälaisia vaatimuksia yhtei-
söllä itsellään on suhteessa sidosryhmiinsä. Analyysin avulla saadaan tietää, mille 
ryhmille/henkilöille riittää välitetty tiedotus, ketkä haluavat suoraa vuorovaikutusta 
(keskusteluyhteys) ja ketkä haluavat osallistua ja vaikuttaa siihen, miten yhteisö toimii 
ja miten sitä voisi kehittää. Viestin vastaanottajaa saattaa turhauttaa tai ärsyttää, jos 
heitä lähestytään suoraan, kun heille riittäisi välillinen viestintä tai päinvastoin. (Juho-
lin 2009, 202). 
 
Ennen sidosryhmäanalyysin aloittamista tunnistetaan sidosryhmät ja identifioidaan 
ryhmiin kuuluvat henkilöt. Ryhmät voidaan vielä ryhmitellä primääreihin, sekundää-
reihin ja marginaalisiin ennen analyysin aloittamista. (Juholin 2009, 203). 
 
Sidosryhmien jakaminen alaryhmiin helpottaa viestinnän kohdentamista ja se vaikut-
taa myös kustannuksiin. Joskus voi olla hyvä nimetä yksittäisiä sidoshenkilöitä, jos he 
ovat asemansa puolesta erityisen vaikutusvaltaisia. Analyysin nykytila-kohdassa kuva-
taan sidosryhmän tämänhetkistä tieto- ja asennemaailmaa, koska se auttaa ennakoi-
maan tulevaa ja antaa tietoa toiminnalle. Tässä voitaisiin esimerkiksi todeta, että oman 
alan median toimittajien tiedot ja asenteet ovat myönteisiä, kun taas valtamedian toi-
mittajien tiedot ovat puutteelliset. Keskeisissä tietosisällöissä kirjataan niitä asioita, 
joita tulisi painottaa tulevaisuudessa eri ryhmien kanssa kommunikoitaessa. Analyysin 
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antamien tietojen pohjalta määritellään viestinnän yhteydenpitokäytännöt ja foorumit. 
Lopuksi voidaan nimetä vastuuhenkilöt. Sidosryhmäanalyysin voi tehdä omalle orga-
nisaatiolle taulukon 3 mallin pohjalta. (Juholin 2009, 203–204.)  
 
Taulukko 3. Sidosryhmäanalyysi (Juholin 2009, 203). 
Sidos-
ryhmät 
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Jäsenet        
Viran-
omaiset 
       
Media        
 
 
2.8 Viestinnän tulosten seuranta ja arviointi 
 
Viestintään liittyvät käsitteet seuranta ja arviointi ovat toisiaan lähellä ja jossain mää-
rin päällekkäisiä käsitteitä. Seuranta on enemmän jatkuvaa toimintaa ja sen tarkoituk-
sena on todeta, onko aiotut asiat tehty. Tämä tarkoittaa viestinnän tuotoksia. Tähän 
liittyy joidenkin yhteisöjen tapa tilastoida esimerkiksi lähetettyjä tiedotteita ja tapah-
tumia. Ne ovat mittareita viestinnän arvioinnissa, mutta arviointi ei saa perustua mää-
rällisille saavutuksille. Tällöin voisi syntyä näköharha, jonka mukaan tehokkuus on si-
tä, että tehdään mahdollisimman paljon. Seuranta hoituu yleensä oman henkilöstön 
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voimin osana raportointia. Jos yhteisön suunnitelmat eivät ole toteutuneet, on todetta-
va syyt ja mietittävä mahdolliset jatkotoimenpiteet. Seurannan toisena asiana saadaan 
selville viestinnän välittömät vaikutukset eli tulemat. Niitä ovat esimerkiksi mediajul-
kisuuden laatu ja määrä, kotisivujen kävijämäärät tai kampanjoinnin huomioarvot. 
Tällöin voidaan laskea mediajulkisuuden palstamillimetrejä tai ohjelmasekunteja. (Ju-
holin 2009, 344.) 
 
Viestinnän arviointi voi olla kertaluonteista tai toistuvaa. Arviointia tehdään tavoittei-
den asettamiseksi tai sen selvittämiseksi, miten hyvin asetetut tavoitteet on saavutettu. 
Tavoitteiden saavuttamista voidaan selvittää esimerkiksi seuraavien kysymysten avul-
la: millaisia vaikutuksia/muutoksia on saatu aikaan? Ovatko vaikutukset/muutokset 
yhteisön viestintästrategian tavoitteiden mukaisia? Miten viestintää tai sen osaamista 
on kehitetty? Arvioinnin lopputuloksena syntyy kuva siitä, miten oikeaan osuvaa vies-
tintä on ollut ja miten resursseja on käytetty. Arviointeja voi tehdä itsearviointina, 
esimiesarviontina, kollega-arviointina tai ammattimaisena arviointina. Itsearvioinnin 
keinona ovat esimerkiksi omat kyselyt, pikapalaute, kriittisten tapausten arviointi tai 
päiväkirjat. Esimies voi käyttää arvioinnissa johdon haastatteluja tai pyytää johdolta 
jatkuvaa palautetta. Kollega-arvioinnin keinoja on benchmarking eli huipputasovertai-
lu, ulkoisen arviointiryhmän käyttäminen tai mentorointi. Ammattimaisen arvioijan 
menetelminä voivat olla kysely/haastattelututkimukset, monitilaajatutkimukset, ryh-
mäkeskustelut, teemahaastattelut, mediahaastattelut, havainnointi, erilaiset opinnäyte-
työt tai triangulaatio eli useimpien tutkimusmenetelmien tai aineistojen samanaikaista 
hyödyntämistä. (Juholin 2009, 344–363.) 
 
3 KESKUSTAN KYMENLAAKSON PIIRI 
 
Keskustan Kymenlaakson piiri ry on yksi Suomen Keskusta r.p:n kuuluvista piirijär-
jestöistä. Piirin toiminta-alue on Kymenlaakso: Iitti, Hamina, Kotka, Kouvola, Mie-
hikkälä, Pyhtää ja Virolahti. Yhdistys on perustettu vuonna 1966 (Matikainen, 2010) 
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ja sillä on jäseninä rekisteröidyt Keskustan ja sen nais- ja nuorisojärjestöjen paikal-
lisyhdistykset sekä paikallisyhdistysten muodostamat kunnallisjärjestöt (kuva 3) 
(Säännöt 1999, 2). Keskustan Kymenlaakson piirin alueella asuu noin 5800 puolueen 
jäsentä. (Matikainen 2010). 
 
 
Kuva 3. Keskustan Kymenlaakson piirin organisaatio 
 
Yhdistyksen tarkoituksena on muun muassa yhdistää Kymenlaakson alueella toimivia 
Keskustan jäsenyhdistyksiä, koota jäseniä toimimaan ja vaikuttamaan maakunnallisten 
aloitteiden toteuttamiseksi, arvioida yhteiskunnan kehitystä ja tehdä sen perusteella 
aloitteita ja vaikuttaa siihen, että alueen elinolot paranisivat Keskustan periaatteiden 
mukaisesti, tarjota mahdollisuuksia itsensä kehittämiseen ja virittää kiinnostusta yh-
teiskunnalliseen toimintaan sekä vahvistaa muun muassa kansanvaltaa, suvaitsevai-
suutta ja yhteiskunnallista oikeudenmukaisuutta. (Säännöt 1999, 1).  
 
Suomessa järjestetään useita eri vaaleja. Joka neljäs vuosi järjestetään kuntavaalit ja 
näiden vaalien vastuun kantavat kunnallisjärjestöt omissa kunnissaan tai kaupungeis-
saan. Eduskuntavaalit järjestetään joka neljäs vuosi ja vaalikampanjoinnin vastuun 
kantaa maakunnassa piirijärjestö, vaikka paikallisyhdistykset esittävätkin ehdokkaat 
vaaleihin. Euroopan parlamentin vaalit pidetään joka viides vuosi ja nämä vaalit ovat 
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valtakunnalliset. EU-vaaleissa piirijärjestöt esittävät ehdokkaat ja hoitavat hyvin pit-
källe ehdokkaan kanssa vaalikampanjointia. Suomen presidentin vaalit pidetään kuu-
den vuoden välein ja näissä vaaleissa ehdokkaan asettaa puolue. Kampanjoinnista vas-
taa tällöin puoluetoimisto yhteistyössä piirijärjestöjen kanssa. Näiden vaalien lisäksi 
on vielä monia muita vaaleja, mutta niistä ehkä merkityksellisin on seurakuntavaalit. 
Ne järjestetään joka neljäs vuosi ja ehdokkaat asettaa kunnallisjärjestö, joka vastaa 
myös kampanjoinnista. Kaikkiin kampanjoihin liittyy ehdokkaan oma kampanja ja tu-
kiryhmä. 
 
Keskustan Kymenlaakson piirin virallinen päätöksenteko tehdään vuosittain kahdessa 
virallisessa kokouksessa (vuosi- ja syyskokous) sekä piiritoimikunnan kokouksissa. 
Virallisiin piirikokouksiin jäsenyhdistyksillä on oikeus lähettää edustajia jäsenmäärän 
mukaisesti. Piiritoimikuntaan kuuluvat puheenjohtaja ja kaksi varapuheenjohtajaa se-
kä kahdeksan jäsentä. Näiden lisäksi piiritoimikunnan kokouksiin osallistuvat Keskus-
tanaisten Kymenlaakson piirin, Keskustanuorten Kymenlaakson piirin ja alueen kan-
sanedustajat. Vesaisten piirin edustaja kutsutaan piiritoimikunnan kokouksiin. 
 
Kymenlaakson Keskustan piiritoimisto sijaitsee kerrostalossa Kivimiehenkadulla 
Kouvolassa. Siellä työskentelee piirin toiminnanjohtaja Pirjo Matikainen, Keskusta-
naisten Kymenlaakson piirin toiminnanjohtaja Nora Sipilä ja Keskustanuorten Ky-
menlaakson piirin toiminnanjohtaja Susanna Haimi.  
 
Kymenlaaksolaiseen keskustatoimintaan kuuluu kattojärjestönä piiri. Sen alaisuudessa 
toimivat kunnallisjärjestöt (7kpl) ja niiden alaisuudessa paikallisyhdistykset (82kpl). 
Näiden lisäksi Keskustan toimintaan kuuluvat Keskustanaiset ja Keskustanuoret.  
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Tällä hetkellä piiri käyttää sisäiseen viestintään esitteitä ja oppaita, Facebookia, säh-
köpostia, postin kautta lähetettäviä kirjeitä, kotisivuja ja henkilökohtaisia tapaamisia. 
Ulkoisen viestinnän välineinä ovat toimikuntien tekemät kannanotot ja tiedotteet (joita 
julkaisevat sanomalehdet ja verkkojulkaisut), kotisivut, messut, tapahtumat, sanoma-
lehti-ilmoitukset ja sähköposti. Viestinnän merkitys kasvaa aina vaalien alla, koska 
silloin on puolueen oltava näkyvästi esillä.  
 
Viestinnälle ei ole luotu erillistä vuosibudjettia vaan sitä tehdään tarpeen ja varojen 
mukaan. Jonkun verran piirin sanomalehtimainontaa tukee eduskuntaryhmä tai puo-
lue, jos tilaisuuksissa on esiintymässä valtakunnan tason poliitikkoja tai jos tilaisuudet 
liittyvät puolueen kampanjaan. 
 
4 TAPAUSTUTKIMUS KESKUSTAN KYMENLAAKSON PIIRIN VIESTINNÄN NYKYTI-
LANTEESTA JA KEHITTÄMISMAHDOLLISUUKSISTA 
 
Tämä luku muodostaa tutkimuksen empiirisen osuuden, jossa on tarkoituksena tutkia 
Keskustan Kymenlaakson piirin viestinnän nykyhetkeä ja tulevaisuuden kehittämis-
tarpeita. Aluksi esitellään empiirisen tutkimuksen toteuttamistapa, jonka jälkeen esi-
tellään tutkimuksen tuloksia. Lopuksi saatuja tuloksia analysoidaan aiempaa teoreet-
tista tarkastelua apuna käyttäen. 
 
4.1 Tapaustutkimuksen toteutus 
 
Kuten johdantoluvussa tuli ilmi, tutkimusmenetelmänä tässä tutkimuksessa käytettiin 
kvalitatiivista sekä kvantitatiivista tutkimustapaa. Ensisijaiseksi aineistonkeruumene-
telmäksi valittiin kyselytutkimus ja toissijaiseksi haastattelut.  
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Kyselyn tutkimuskohteena olivat Keskustan Kymenlaakson piirin piiritoimikunnan jä-
senet, kunnallisjärjestöjen puheenjohtajat ja sihteerit sekä paikallisyhdistysten puheen-
johtajat ja sihteerit. Nämä ryhmät valittiin tutkimuskohteeksi, koska he ovat järjestön 
aktiivitoimijoita ja piirin sisäisen viestinnän vastaanottajia. Kyselytutkimuksen toteut-
tamiseksi laadittiin nelisivuinen kyselylomake, jossa oli strukturoituja sekä avoimia 
kysymyksiä. Kyselylomaketta tehtäessä tutkittiin keskeisiä viestintään liittyviä asioita 
ja lomaikkeisto tehtiin niiden tietojen pohjalta. Kyselytutkimus lähetettiin vastaajille 
kahdella eri menetelmällä. 1.2.2010 lähetettiin kirjepostina seitsemänkymmentäyh-
deksän (79) lomaketta vastauskuorineen niille, joilla ei ollut sähköpostia tai sähköpos-
tiosoitetta ei ollut tiedossa. Kirjekyselyille annettiin vastausaikaa 12.2.2010 asti. 
8.2.2010 kysely lähetettiin sähköpostilla kyselyniille, joille oli tiedossa sähköpos-
tiosoite (96 kpl). Sähköpostissa oli kyselyn saate sekä linkki verkkokyselyyn. Verkko-
kysely toteutettiin Kymenlaakson ammattikorkeakoulun ohjelmalla. Verkkokyselyyn 
vastaajia muistutettiin yhden (1) kerran ja vastausaikaa oli 17.2.2010 asti. Kyselyn 
analyysimenetelmänä käytettiin SPSS- ohjelmaa. 
 
Haastattelujen tutkimuskohteena oli sama ryhmä kuin kyselyssäkin. Haastateltavina 
oli kaksi kunnallisjärjestön puheenjohtajaa ja kaksi paikallisyhdistyksen puheenjohta-
jaa ja yksi sihteeri. Haastattelujen ajankohdat ja kestot ovat taulukossa 4. Haastattelut 
nauhoitettiin haastateltavien luvalla. Yksi haastatteluista tehtiin piiritoimistolla, kolme 
haastateltavien kotona ja yksi haastateltavan opiskelupaikassa. Haastattelun toteutta-
miseksi oli tehty ryhmä Keskustan Kymenlaakson piirin viestintään liittyviä kysy-
myksiä. Kysymysten määrä lisääntyi muutamalla ensimmäisestä haastattelusta viimei-
seen, koska haastateltavilta piti saada tarkempia tietoja aiheeseen liittyen. Haastattelu-
aineiston keräämisen jälkeen haastattelut siirrettiin nauhurilta tietokoneen mediasoit-
timeen ja litteroitiin ääni tekstiksi.  
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Taulukko 4. Haastattelujen ajankohta ja kesto 
Vastaajan suku-
puoli 
ikä(vuotta) päivämäärä haastattelun kesto 
(min) 
mies 51  12.2.2010 10  
nainen 43 14.2.2010 15 
mies 46 16.2.2010 8 
mies 23 16.2.2010 5 
nainen 64 28.2.2010 8 
 
 
4.2 Kyselytutkimusaineiston esittely 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli siis selvittää, minkälaisia viestintävälineitä jär-
jestöaktiivit käyttävät tällä hetkellä ja kuinka usein. Tämän lisäksi haluttiin tietoa vies-
tinnän nykyhetken sisällöstä, oikea-aikaisuudesta, kohderyhmästä, helppoudesta, oi-
keellisuudesta ja tavoitettavuudesta. Tämän lisäksi haluttiin tutkia, minkälaiseksi jär-
jestöaktiivit toivoisivat markkinointiviestinnän ja yhteisöviestinnän kehittyvän. Tar-
kemmat tiedot tutkimustuloksista on liitteissä, joista löytyvät ne pylväsdiagrammit, 
joita ei ole esitetty kyselytutkimusaineiston esittelyosiossa.  
 
Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensä 69. Vastausprosentti oli 40 % ja sitä voinee pitää 
melko hyvänä. Vastaajista oli naisia 33 % ja miehiä 67 %. Melkein puolet vastaajista 
oli 56–65 vuotiaita ja kolmannes 46–55 vuotiaita. Alle 36-vuotiaita vastaajia oli koh-
deryhmästä vain noin 9 %.  Suurin osa vastaajista toimi paikallisyhdistyksissä puheen-
johtajina tai sihteereinä. Piiritoimikunnan jäseniä tutkimusaineistosta oli 10,3 % ja 
kunnallisjärjestön puheenjohtajia tai sihteereitä 8,8 %. Vastaajista noin puolet oli toi-
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minut Keskustan organisaatiossa yli 20 vuotta ja neljännes vastaajista yli 10 vuotta. 
Hieman yli puolet vastaajista (60 %) käytti Internetiä päivittäin, ja kahdesta kuuteen 
kertaan viikossa verkossa kävi neljännes vastaajista. Vastaajista myös puolet käytti 
päivittäin sähköpostia ja neljännes kahdesta kuuteen kertaan viikossa. Vain 13 % il-
moitti, että he eivät käytä internetiä lainkaan, ja 14,7 % vastasi, että heillä ei ole säh-
köpostiyhteyttä. 
 
Vastaajista suurin osa ilmoitti lukevansa ilmaisjakelulehtiä (82 %), paikallisia sano-
malehtiä (98 %) ja maakunnallisia sanomalehtiä (82 %). Suomenmaata vastaajista luki 
vain noin puolet. Näiden lehtien lisäksi vastaajat kertoivat lukevansa muun muassa 
Maaseudun Tulevaisuutta, Helsingin Sanomia ja aikakausilehtiä.  
 
Suurin osa vastaajista (86 %) oli tyytyväisiä Keskustan Kymenlaakson piirin sisäiseen 
viestintään. Sisäiseen viestintään tyytymättömät totesivat asiasta seuraavaa: 
 
 ”Piirissä keskustelu toimii kyllä toiminnanjohtajan kanssa, mutta esim. 
 piiritoimikunnan jäsenten välillä ei ole ollut sähköposti tms. kirjeenvaih-
 toa.” 
 ”Oma passiivisuus harmittaa – mutta on kaikkea muutakin.” 
 ”Piiri ja kunnallisjärjestö erkaantunut kentästä eli paikallisyhdistyksis-
 tä.” 
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Kuva 4. Vastaukset sisäisen viestinnän toimivuudesta. 
 
Kyselylomakkeella esitettiin myös erilaisia väittämiä sisäisen viestinnän toimivuudes-
ta. Vastaajat saivat vastata väitteisiin arviointiasteikolla täysin eri mieltä – täysin sa-
maa mieltä. Vastausvaihtoehtoja oli viisi, jonka lisäksi oli vaihtoehto, ei osaa sanoa. 
Vastauksista laskettiin keskiarvot, jotta tiedot olisivat hallittavissa. Näihin vastauksiin 
viittaan kuvassa 4. Vastaajat olivat eniten samaa mieltä väitteestä, jossa selvitettiin 
paikallisyhdistysten ja kunnallisjärjestöjen jäsenkirjeen tarpeellisuutta. Seuraavaksi 
eniten ihmiset olivat samaa mieltä siitä, että he saavat riittävästi tietoa retkistä ja ta-
pahtumista. Piirin kotisivujen informatiivisuus ja selkeys sai huonoimman arvioinnin. 
Vastaajat kiinnittivät huomiota myös siihen, että piirin osoiterekisterit eivät ole ajan 
tasalla.   
Piirin ulkoiseen viestintään oltiin myös pääsääntöisesti tyytyväisiä (81%). Ne vastaa-
jat jotka eivät olleet tyytyväisiä, kommentoivat asiaa muun muassa näin:  
 ”Se voisi olla näkyvämpää.” 
 ”Toiminta on melko näkymätöntä ja hampaatonta.” 
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 ”Minun pitäisi olla aloitteellisempi saadakseni tietoa.” 
 ”Politiikka ja alkiolaisuus ei näy. ” 
 ”Näkyvyyttä ja kuuluvuutta kaipailen lisää.” 
  
 
Kuva 5. Vastaukset ulkoisen viestinnän toimivuudesta. 
 
Ulkoisen viestinnän toimivuudesta oli esitetty myös erilaisia väittämiä ja niihin oli 
myös samanlaiset vastausvaihtoehdot kuin sisäisen viestinnän väittämiin: täysin eri 
mieltä – täysin samaa mieltä. Vastausvaihtoehtoja oli viisi, jonka lisäksi oli vaihtoeh-
to, ei osaa sanoa. Näistä väittämistä vastaajat olivat eniten samaa mieltä siitä, että pii-
rin mainonnassa käytetään näyttävästi Keskustan logoa ja ilmettä (ka. 4,0). Seuraa-
vaksi parhaimman ”arvosanan” sai väittämä siitä, että Keskustan ulkoasu viestinnässä 
on ajanmukainen. Ulkoisen viestinnän väittämistä heikoimman arvioinnin saivat väit-
teet ”Kannanottojen kirjoittaminen on minulle helppoa ja lähetän niitä piiritoimistolle” 
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sekä väite ”Piirin kotisivuilta löytyy riittävästi tiedotteita, jotka on suunnattu yhteisön 
ulkopuolelle”. Näihin vastauksiin viittaan kuvassa 5. 
 
Markkinointiviestinnän kehittämiseen liittyvässä osiossa kyselylomakkeella oli esitet-
ty erilaisia viestintäkanavia (sisäiseen ja ulkoiseen viestintään). Näistä vastaajien piti 
valita kolme tärkeintä. Sisäisen viestinnän kolmeksi tärkeimmäksi viestintäkanavaksi 
vastaajat ilmoittivat sähköpostin (28,5 %), kotisivut www.keskusta.fi/kymenlaakso 
(22 %) ja järjestöpalstat sanomalehdissä (18 %). Kysymykseen oli mahdollisuus vas-
tata myös avoimella vastauksella. Vaihtoehdoiksi esitettiin muun muassa henkilökoh-
taiset kontaktit ja Facebook. Näihin vastauksiin viittaan taulukossa 5. 
 
Taulukko 5. Toiveet sisäinen viestinnän keinoista tulevaisuudessa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ulkoisen viestinnän kolme tärkeintä viestintäkanavaa tulevaisuudessa olivat vastaajien 
mielestä piirin kotisivut (26,9 %), kannanotot/tiedotteet (24,9 %) sekä itse tehdyt lehti-
jutut (23,8 %). Näiden lisäksi ehdotettiin viestintäkanaviksi muun muassa sosiaalista 
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mediaa, jalkatyötä, omaa lehteä, politiikkapuheita radiossa ja suurempaa näkyvyyttä 
yleisötilaisuuksissa. Näihin tietoihin viittaan taulukossa 6. 
Taulukko 6. Toiveet ulkoiseen viestinnän keinoista tulevaisuudessa 
 
 
 
 
 
 
Kyselylomakkeella pyydettiin myös kehittämisideoita piirin kotisivuihin. Tähän ky-
symykseen vastaajat ilmoittivat muun muassa: kirjoituksia kansanedustajilta ja piiri-
toimikunnalta, täysremontti kotisivuille, ajankohtaiset tiedot nopeasti sivuille, ko-
tisivujen linkitykset sosiaalisen median kanssa tehokkaammaksi, mielipidekirjoituksia 
enemmän mukaan, sivujen ilme voisi olla pirteämpi ja selkeämpi, nykyinen ilme on 
vähän pliisu ja, että fonttikoko on liian pientä vanhemmalle henkilölle. Näiden lisäksi 
toivottiin, että kuvat ja logot olisivat helpommin poimittavia. 
 
Kyselylomakkeen viimeisellä sivulla pyydettiin laittamaan tärkeysjärjestykseen asioi-
ta, jotka liittyvät Kymenlaakson piirin toimintaan tulevaisuudessa. Näitä vastaajat ar-
vioivat siten, että arvosanaa yksi pidettiin tärkeimpänä ja arvosanaa seitsemän vähiten 
tärkeimpänä. Kuvan 6 mukaisesti vastaajien mielestä tulevaisuudessa olisi tärkeintä, 
että piirin puheenjohtajisto alkaisi järjestää tiedotustilaisuuksia silloin, kun on tärkeää 
tiedotettavaa. Seuraavaksi tärkeimpänä asiana pidettiin sitä, että piiri vierailee sidos-
ryhmiensä tilaisuuksissa useammin. Kolmanneksi tärkeimpänä oli se, että piiri julkai-
see mediatiedotteita joka kuukausi. Kaikista vähiten vastaajat toivoivat, että tapaa-
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mismahdollisuuksia puheenjohtajiston ja henkilökunnan kanssa lisätään ja että piiri 
näkyy enemmän sosiaalisessa mediassa (kuten Facebook).  
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 6. Viestinnän menestystekijät tulevaisuudessa. 
 
Kun vastaajilta kysyttiin mielipidettä toiminnan kehittymiseen liittyviin asioihin, vas-
taukset olivat seuraavanlaisia. Vain neljänneksellä vastaajista oli kiinnostusta tehdä 
tiedotteita tai kannanottoja tulevaisuudessa ja vain 34 % vastaajista oli kiinnostunut 
osallistumaan tapahtumajärjestelyihin (esimerkiksi toritapahtumat, näyttelyt, messut, 
vaalitilaisuudet) nykyistä useammin. Sen sijaan liki kahdeksankymmentä prosenttia 
vastaajista oli sitä mieltä, että piirin tulisi alkaa julkaista sähköistä tiedotuslehteä ko-
tisivuilla.  
Kyselyn lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen siitä, 
kuinka piirin markkinointiviestintää ja yhteisöviestintää tulisi kehittää. Näihin tuli lu-
kuisia ideoita, joista tässä muutama:  
 En tunne kovin hyvin sosiaalista mediaa, mutta sen merkitys ilmeisesti 
 korostuu tulevaisuudessa viestintämuotona. 
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 Tarkoin harkittua ja suunnattua viestintää, piirin ei pidä sortua samaan 
 viestinnän tulvaan kuin puoluetoimisto. 
 Näkyvyyttä enemmän. 
 Viestintä yksinkertaiseksi ja selkeäksi. Postilla kotiin. 
 
4.2 Haastattelututkimusaineiston esittely 
 
Kuten jo aiemmin todettiin, tehtiin haastatteluita yhteensä viisi. Ennen haastattelujen 
aloittamista tehtiin teemaan liittyviä kysymyksiä. Haastattelurunko hieman laajeni 
haastattelujen edetessä, koska tarkentavia kysymyksiä piti tehdä. Teemahaastattelun 
kysymykset ovat liitteenä. Kysymyksistä on nostettu esiin tutkimuksen kannalta oleel-
lisemmat vastaukset.  
 
Haastattelujen alkupuolella haastateltavia pyydettiin kuvailemaan sanoilla Keskustan 
Kymenlaakson piiriä mediassa. Muutama haastateltava mainitsi piirin olevan asialli-
nen tai asiapohjalla. Näiden lisäksi mainittiin sen olevan hajanainen ja ei selkeästi ha-
vaittava. Sen lisäksi todettiin myös, että piiri näkyy aika harvoin mediassa.  Joku totesi 
piirin medianäkyvyyttä arvosanoin tyydyttävän ja hyvän välillä.  
 
Haastattelun aikana yritettiin saada uusia ideoita piirin medianäkyvyyden lisäämiseen 
ennen vaaleja. Varsinaisesti uusia ideoita haastateltavat eivät keksineet, mutta haastat-
teluissa tuli esiin se, että kuntavaaleja ennen julkaistavasta hyvästä vaalijulkaisusta tu-
lee kiitettävää palautetta. Tämän lisäksi todettiin, että kannanottoja pitäisi tehdä hyvis-
sä ajoin ennen vaaleja, koska niiden läpisaaminen mediaan hankaloituu vaalien alla.  
 
37 
 
 
Poliittisten blogien pitämistä piirin kotisivuilla pidettiin hyvänä asiana. Yksi vastaajis-
ta ehdotti, että piirin puheenjohtaja alkaisi pitää blogia piirin kotisivuilla. Kaikki vas-
taajat olivat sitä mieltä, että poliittisten uutisten sähköpostivinkkaaminen luottamus-
henkilöille on tärkeää.  
 
Haastattelun lopulla kysyttiin sitä, että millä viestinnän keinoilla voisi saada uusia jä-
seniä Keskusta-puolueeseen. Tähän annettiin lukuisia erilaisia vastauksia, joita tuli 
esiin myös muihin kysymyksiin vastattaessa. Näitä keinoja oli muun muassa näkyvyys 
sosiaalisessa mediassa (kuten Facebook), hyvät ja houkuttelevat järjestön kotisivut se-
kä näkyvyyden lisääminen mediassa ylipäätänsäkin. Vastaajat kertoivat siitä, kuinka 
merkityksellistä on olla esillä ihmisten keskuudessa erilaisissa tapahtumissa, kuten to-
ri- ja kauppakeskustilaisuuksissa. Medianäkyvyyttä pitäisi lisätä muissakin kuin Kes-
kustan omissa julkaisuissa, koska niitä lukevat jo ”alan harrastajat”. Olisi hyvä, että 
piiri panostaisi sanomalehtimainontaan näkyvillä ja värikkäillä mainoksilla muulloin-
kin kuin vaalien alla. Nykyisen järjestöväen tavoittamista pidettiin ongelmana, koska 
paikallisyhdistysten toiminta on osin jo hiipunut ja eräs vastaajista epäili, että postilla 
lähetettävät tiedotteet eivät etene paikallisyhdistyksen puheenjohtajaa ja sihteeriä pi-
temmälle. 
 
5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tässä luvussa esitetään ensin lyhyt yhteenveto tutkimuksesta ja keskeisimmistä tutki-
mustuloksista. Tämän jälkeen annetaan käytännöllisiä johtopäätöksiä siitä, mitä tutki-
muksessa saatiin selville ja miten sidosryhmäviestintää tulisi kehittää tulevaisuudessa. 
Lopuksi pohditaan mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin. 
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5.1 Yhteenveto tutkimuksesta 
 
Tämän tutkielman aiheena oli sidosryhmiin liittyvä viestintä Keskustan Kymenlaak-
son piiri ry:ssä. Tutkimusmetodeina käytettiin kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia mene-
telmiä. Tutkimusaihetta käsiteltiin ensin aiempien teorioiden pohjalta, jonka jälkeen 
esiteltiin empiirisen tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset. Tämän tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittää, minkälaisia viestintävälineitä Keskustan Kymenlaakson piirin 
järjestöaktiivit käyttävät ja kuinka usein. Erityisesti toivottiin tietoa sähköisten viestin-
tävälineiden käyttämisestä. Tämän lisäksi haluttiin tietää, mitä mieltä tutkimuksen 
kohderyhmä oli piirin nykyhetken viestinnästä, ja saada kehittämisideoita viestintään 
tulevaisuutta silmällä pitäen. Tutkimuksessa asioita lähestyttiin sisäisen viestinnän ja 
ulkoisen viestinnän näkökulmasta. Viestintätilanteita ei rajattu koskemaan tiettyjä 
ajanjaksoja (esimerkiksi ennen vaaleja tai vaalikampanjoiden aikana), vaan tutkittiin 
piirin viestintää yleisellä tasolla (joka päivä, joka kuukausi, koko vuosi). Tutkimusai-
neisto kerättiin tekemällä kyselytutkimus, joka toimitettiin vastaajille sähköisesti tai 
paperilomakkeena postin kautta. Kyselyn lisäksi tehtiin viisi (5) teemahaastattelua.  
 
Tutkimusongelma jaettiin kahteen alaongelmaan. Näistä ensimmäistä eli nykyhetken 
viestinnän laatua tutkittiin muun muassa selvittämällä nykyhetkellä käytettäviä vies-
tintävälineitä ja sisäisen sekä ulkoisen viestinnän keinoja.  Näistä saatiin selville, että 
vastaajista suurin osa käyttää sähköpostia ja internetiä päivittäin, he lukevat eniten il-
maisjakelu-, paikallis- ja maakunnallisia lehtiä. Tämän lisäksi heistä useimmat ovat 
käyneet piirin kotisivuilla, mutta yli puolet vierailee sivuilla harvemmin kuin kerran 
kuukaudessa. Piirin sisäistä viestintää tutkittiin esittämällä erilaisia väittämiä. Tulok-
sista nousi esiin muun muassa se, että järjestökirjeitä pidetään tärkeinä ja, että vastaa-
jat saavat tietoa retkistä ja tiedotteista riittävästi. Vastaajien mielestä myös piirin toi-
minnanjohtajaa voi tavata riittävän usein. Kehityskohteiksi voisi nostaa piirin kotisivut 
ja osoiterekisterit. Järjestön sisäiseen ja ulkoiseen viestintään oltiin pääsääntöisesti 
tyytyväisiä. Yhdistyksen ulkoisesta viestinnän tutkimustuloksista selviää, että vastaa-
jien mielestä Keskustan brändi on näyttävästi esillä, sekä se, että Keskustan viestintä 
on ajanmukaista. Parannettavaa löytyy piirin näkyvyyden lisäämisestä erilaisissa tilai-
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suuksissa ja mediassa. Vastaajat kokivat, että kannanottojen ja tiedotteiden kirjoitta-
minen on vaikeaa ja esimerkiksi tästä syystä näkyvyyskin on mediassa vähäistä.  
 
Toisessa alaongelmassa haluttiin selvittää viestinnän kehittymistä. Tätä lähestyttiin 
myöskin sisäisen ja ulkoisen viestinnän näkökulmasta. Vastaajien mielestä tärkeimpiä 
sisäisen viestinnän tulevaisuudessa käytettäviä viestintäkeinoja ovat sähköpostin kaut-
ta lähetettävät tiedotteet, kotisivut ja järjestöpalstailmoitukset erityisesti ilmaisjakelu-
lehdissä, paikallislehdissä ja maakuntalehdissä. Ulkoisen viestinnän keinoista tär-
keimpinä pidettiin kotisivuja, kannanottoja ja itse tehtyjä lehtijuttuja. Haastatteluissa 
tuli esiin edellisten lisäksi se, että sisäisen viestinnän parantamiseksi piiri voisi näkyä 
enemmän sosiaalisessa mediassa (nimenomaan Facebook) ja että piiri voisi alkaa säh-
köpostivinkkaamaan järjestöaktiiveja ja luottamushenkilöitä tärkeistä poliittisista uuti-
sista. Hyviä kotisivuja pidettiin tärkeinä myös haastateltavien mielestä. Ulkoisen vies-
tintään voisi hakea parannuksia isoilla ja värikkäillä sanomalehti-ilmoituksilla   
 
Tutkimustuloksista voi kokonaisuudessaan todeta sen, että vastaajat olivat sitä mieltä, 
että yhdistyksen  näkyvyyttä pitäisi lisätä. Nyt on Keskustan Kymenlaakson piirissä 
tärkeää linjata se, että ketkä ovat vastuussa piirin näkyvyydestä. Vastaajien mielestä 
ulkoisesta viestinnästä vastaavat piiritoimikunta yhdessä piirin työntekijöiden kanssa. 
Tämä on varmasti monelle epäselvää, koska erityisesti haastatteluissa kävi ilmi, että 
tutkimusryhmällä ei ole selkeää tietoa siitä, kuka vastaa nykyisin ulkoisen viestinnän 
tuottamisesta. Ainoastaan oli selvää, että sitä johtaa toiminnanjohtaja. 
 
5.2 Johtopäätökset 
 
Tämä tutkimus osoitti, että Keskustan Kymenlaakson piirin järjestöaktiivit käyttävät 
jo nyt päivittäin sähköisiä viestintävälineitä hyväkseen, mutta perinteisille viestintäta-
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voillekin on vielä tarvetta. Sähköpostin merkitys viestinnässä on tärkeää, mutta kotisi-
vut sisäisen viestinnän välineenä ei tavoita kohderyhmää. Tästä johtuen piirin tulisi 
tiedottaa kotisivujen osoitetta entistä enemmän mainonnassa.  
 
Tutkimuksella saatiin selville ne sisäisen ja ulkoisen viestinnän keinot, joita järjestö-
aktiivit toivovat. Tultiin myös siihen lopputulokseen, että piirin tulisi näkyä enemmän 
mediassa. Nyt on selvää, että piirin näkyvyydestä vastaa piiritoimikunta ja henkilö-
kunta yhdessä. Näkyvyyttä voi saada esimerkiksi kannanotoilla mielipidepalstoilla, 
näyttävillä ja värikkäillä sanomalehti-ilmoituksilla ja vierailemalla sidosryhmien tilai-
suuksissa sekä olemalla mukana erilaisissa tapahtumissa. Haasteena onkin se, kuinka 
saada luottamushenkilöitä koko Kymenlaaksossa tekemään enemmän kannanottoja, 
jotta näkyvyys paranisi siltä osin. Tosin tähän liittyy ongelma siitä, että kannanottoja 
ei aina julkaista, vaan mediatalot päättävät itse, mitä haluavat julkaista.  
 
Henkilökohtaisten tapaamisten lisäämiseksi piirin tulisi olla mukana monissa eri tilai-
suuksissa ja tapahtumissa muulloinkin kuin vaalien alla. Omiin järjestöaktiiveihin voi-
si pitää kiinteämpää yhteyttä esimerkiksi siten, että piiritoimikunnan jäsenet vieraile-
vat vuoden aikana mahdollisimman monessa paikallisyhdistyksessä ja kunnallisjärjes-
tössä kertomassa ajankohtaisia asioita tai puhumassa ylipäätänsäkin jäsenten kanssa. 
Näin piirin ja kentän yhteys säilyisi ja paranisi. 
 
Vaikka viestintä on haasteellista, antoi tämä tutkimus suuntaviivoja siihen, miten vies-
tintää tulisi kehittää Keskustan Kymenlaakson piirissä. Jatkossa olisi hyvä, jos järjes-
töaktiivien kanssa voisi vuosittain käydä vuoropuhelua siitä, kuinka viestinnässä on-
nistutaan ja kuinka sitä voitaisiin muuttaa parempien tulosten saavuttamiseksi. Järjes-
tötoiminta poliittisessa puolueessa on hyvin pitkälti erilaista viestintää ja mainontaa. 
Ihmisiä pitää tavoittaa usein ja samanaikaisesti. Viestinnän pitäisi olla mielenkiintois-
ta, jotta vastaanottaja lukisi/kuuntelisi tiedon aina sitä saadessaan.   
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Tämän tutkimuksen tuloksiin saattoi vaikuttaa se, että tutkimuksen tekijä työskentelee 
Keskustan Kymenlaakson piirissä järjestösihteerinä. Vastaajat olisivat kenties vastan-
neet haastatteluihin eri tavalla, jos haastattelijana olisi ollut täysin tuntematon henkilö. 
Tällöin oltaisi voitu saada suorempia vastauksia teemahaastattelun kysymyksiin. 
 
5.3 Jatkotutkimusehdotuksia 
 
Tähän kohderyhmään liittyviä jatkotutkimusaiheita voisi olla esimerkiksi se, miten po-
liittisen puolueen järjestötoiminnasta saisi niin mielenkiintoista, että nuoret lähtisivät 
toimintaan enemmän mukaan. Tai tutkimus siitä, kuinka järjestötoiminnan byrokratian 
voisi saada vähäisemmäksi. Moni ihminen olisi varmasti kiinnostunut osallistumaan 
paikallisyhdistysten toimintaan, mutta heitä ei kiinnosta ottaa heti isoa tehtävää vas-
taan. Puheenjohtajan, sihteerin tai rahastonhoitajan tehtävien hoitaminen vaatii niin 
paljon aikaa, että siihen monikaan ei ole valmis sitoutumaan. Nämä tehtävät ovat kui-
tenkin avainasemassa silloin, kun järjestötoimintaa tehdään.  
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Liite 3. Teemahaastattelukysymykset 
 
• Kumpaa sukupuolta olet ja minkä ikäinen ole? 
• Oletko minkälaisissa tehtävissä Keskustan organisaatiossa?  
• Minkälainen ilme mielestäsi Keskustan Kymenlaakson piirillä on? 
• Näkyykö puolueen ilme Kymenlaakson piirin toiminnassa? 
• Millaisilla sanoilla kuvailisit Keskustan Kymenlaakson piiriä mediassa? 
• Markkinoivatko muut puolueet jollain sellaisella tavalla, jota haluaisit 
kopioida Keskustan Kymenlaakson piirin markkinointiin? 
• Minkälaisena näet piiritoimikunnan osuuden piirin 
markkinointiviestinnässä? 
• Näetkö, että piiritoimikunnan tarvitsisi itse tuottaa kannanottoja tai 
tiedotteita vai onko se pelkästään piirin toiminnanjohtajan tai 
järjestösihteerin tehtävä? 
• Onko piiritoimikunnan osuus tällä hetkellä mielestäsi riittävä? 
• Keksitkö mitään uutta tapaa miten Kymenlaakson piiri voisi näkyä 
mediassa esimerkiksi vaalien alla? 
• Mitä mieltä olet poliittisten blogien pitämisestä ja pitäisikö niitä olla 
myös Keskustan Kymenlaakson piirin sivuilla? 
• Oletko käynyt seuraamassa kenenkään poliittista blogia säännöllisesti? 
• Mitä mieltä olet sähköpostivinkkaamisesta eli siitä, että piiri tiedottaa 
tärkeistä poliittisten uutisten linkeistä sähköpostilla 
luottamushenkilöille? 
• Millä viestinnän keinoin mielestäsi voisi saada uusia jäseniä 
Keskustalle? 
• Jotain muuta, vapaa sana. 
 
